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Opinnäytetyön tarkoitus oli tutkia ja kehittää Fazer Amican henkilöstöravintola Apollon koko-
us –ja palvelukonseptia asiakastyytyväisyyskyselystä saatavien tuloksien avulla. Apollo sijait-
see oikeusministeriön tiloissa ja tarjoaa catering-palveluja valtion hallinnossa työskentelevil-
le. Työn teoriaosuudessa kuvattiin palvelukonseptia ja sen osatekijöitä ja toimintaa kokonais-
valtaisesti. Työ kertoo, miten tärkeää yrityksessä on panostaa asiakasystävälliseen palveluko-
konaisuuden toteuttamiseen ja sen jatkuvaan kehittämiseen. 
 
Opinnäytetyössä asiakkailta tiedusteltiin kyselylomakkeen avulla, että minkälaisia asioita he 
pitävät tärkeinä kokoustarjoilu- ja palvelukonseptiin liittyvissä asioissa. Kysely toteutettiin 
Amican omalla survette- kyselypohjalla. Kysely lähetettiin internetin välityksellä 80.lle oike-
usministeriössä työskentelevälle henkilölle. Kyselyyn vastasi 34 henkilöä. Tutkimus oli määräl-
linen tutkimus. 
 
Vastauksista saatiin selville, että suurin osa vastanneista oli tyytyväisiä kokouskahvitustuottei-
siin ja siihen liittyvään palveluun. Avoimista vastauksista saatiin selvemmin kehitysideoita, 
joita tullaan hyödyntämään jatkossa. Parhaimmat tulokset saatiin palvelutapahtumaan liitty-
vistä vastauksista, kuten kokouspalvelujen suunnitteluvaiheeseen liittyvissä asioissa.  Kokous-
tuotteiden keveyteen ja kokoon haluttiin selkeimmin parannusta. Suurin osa vastaajista oli 
naisia ja 50 - 59 vuoden ikäisiä. Opinnäytetyötä tullaan hyödyntämään henkilöravintola Apol-
lossa, jossa on jo tehty kokoustarjoiluun– ja palvelukonseptiin parannuksia opinnäytetyön tu-
loksia hyödyntämällä. 
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The purpose of the bachelor’s thesis was to study and develop Fazer Amica’s staff 
restaurant Apollo’s conference catering and service concept, based on results of a 
customer satisfaction survey. Apollo is situated in the premises of the Ministry of 
Justice and offers catering services to staff in public administration. In the theory 
part of the thesis the service concept and its contributory factors and function was 
described in detail. The thesis reveals how important it is for a company to invest in 
implementing and continuously developing a customer-friendly service concept. 
 
In the thesis the customers were asked through a survey what they think is impor-
tant in conference catering and service concept related issues. The survey was im-
plemented using Amica’s survette survey template. The survey was sent over the 
internet to 80 persons working in the Ministry of Justice. 34 persons answered the 
survey. The study was a quantitative study. 
 
The replies showed that the majority of the participants were satisfied with the 
conference catering products and the service related thereto. Distinct development 
ideas were received mostly in the open replies and these ideas will be utilised in the 
future. The best results were achieved from the replies related to the actual service 
event, for example in issues related to the planning phase of the conference ser-
vices. Improvement was most clearly requested in the lightness and size of the con-
ference products. The persons answering the survey consisted mostly of women in 
the age of 50-59 years. The bachelor’s thesis will be utilised in the staff restaurant 
Apollo where improvements in the conference catering and service concept have al-
ready been made based on the results of the thesis. 
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1 Johdanto  
 
Tämä opinnäytetyö toteutettiin Fazer Amican ravintola Apollossa. Ravintola sijaitsee Helsin-
gissä Oikeusministeriön tiloissa. Opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää ja tutkia Apollon ny-
kyinen kokoustarjoilu –ja palvelukonseptin tilanne sekä kehittää sitä tarpeen mukaan asiakas-
tyytyväisyyskyselyä hyödyntäen. Opinnäytetyö tehtiin yhteistyönä Oikeusministeriön kanssa. 
Aihe valittiin, koska tämäntapaista tutkimusta ei ole aikaisemmin tehty Apollossa. Kokoustar-
joilu -ja palvelukonsepti on yksi ravintola Apollon tärkeimmistä ydintuotteista oikeusministe-
riössä työskenteleville joten oli tärkeää selvittää, minkälaisia ajatuksia asiakkailla on tästä 
palvelukonseptista. Arvokasta tietoa kokous –ja palvelukonseptista tarvitaan Apollon palvelun 
ja toiminnan kehittämiseen. 
 
Pääongelmana tutkimuksessa oli, mitkä asiat tulee ottaa entistä tarkemmin huomioon kokous-
tarjoilu- ja palveluprosessia tuotettaessa asiakkaalle. Teoriaosassa on selvitetty palveluorga-
nisaatiota ja palveluprosessia, asiakkuuksien differointia ja asiakaskeskeisen yrityksen kehit-
tämistä, sekä asiakaspalvelijan roolia ja palvelun johtamista.  Ennen empiiristä osuutta on 
esitelty Fazer Amica yleisesti ja ravintola Apollon toimintaa kokoustarjoilu- ja palvelukonsep-
tiin liittyen. 
 
Tutkimus on määrällinen eli kvantitatiivinen tutkimus. Empiirisessä osuudessa tarkastellaan ja 
analysoidaan kyselylomakkeista saatuja tuloksia. Empiirisen osan selvittämiseksi käytettiin ky-
selyä, joka jaettiin sähköisesti osalle Oikeusministeriön henkilökunnalle. Kysely toteutettiin 
Amican omalla survette-kyselypohjalla. Kyselystä oli informoitu Oikeusministeriössä sihteeri-
palaverin yhteydessä ja saatu asiakkaan lupa kyselyn toteuttamiseen. Kyselyn otos oli noin 80 
ja se jaettiin Oikeusministeriössä työskenteleville henkilöille. Osa heistä on tuotteen ja palve-
lun käyttäjiä ja osa tilaajia eli sihteereitä. 
 
Kyselylomakkeista saatavilla vastauksilla kehitetään kokoustarjoilu- ja palvelukonseptia. Kyse-
lylomakkeilla haetaan vastauksia mm. seuraaviin kysymyksiin: Mitä mieltä asiakkaat ovat ko-
koustarjoiluvalikoimasta, sen toteuttamisesta, tuotteista ja palvelun laadusta? 
 
Kokoustarjoilu- ja palvelukonseptilla tarkoitetaan tässä työssä ravintola Apollon suolaisia ja 
makeita tarjoilutuotteita sekä hedelmiä, jotka on suunniteltu kokoustarjoiluun sekä koko ko-
koustarjoilun palveluprosessia. Tässä tutkimuksesta rajataan pois kaikki lämpimän ruuan tar-
joilu kokoustiloissa. Tämän työn tehtävänä ei ole tuottaa mitään uutta tuotetta, vaan kehit-
tää ja tutkia kokoustarjoilu -ja palvelukonseptia asiakkaiden näkökulmasta.
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Kokoustarjoilujen- ja palvelun kokonaisuuden suunnittelu ja toteutus on haastavaa, sillä tar-
joilujen vienti vaatii usein erikoisjärjestelyjä ja tuotteiltakin vaaditaan kestävyyttä, jotta ne 
pysyvät näyttävinä sekä herkullisina kokoustiloihin saakka. Tuotteiden valmistajilta vaaditaan 
 kärsivällisyyttä ja taitoa valmistaa oikeanlaiset tuotteet. Myös asiakaspalvelijan tehtävä on 
vaativa, koska hän ottaa vastaan tilaukset ja hoitaa tuotteisiin liittyvää suunnittelua, sekä 
kuljetuksia ja tarjoilua. Jotta koko prosessi onnistuu, tarvitaan ammattitaitoisia ihmisiä ja 
tiimityöskentelyä, hyvän ja osaavan johtajan alaisuudessa. Riskinä voidaan esimerkiksi pitää 
mm. sitä, että asiakkaat haluaisivat erikoistuotteita, joiden kuljettaminen tarjoilupaikoille ei 
välttämättä onnistu lainkaan mm. henkilöstöjärjestelyjen tai logistiikkaongelmien johdosta. 
 
2 Palveluorganisaation osat 
 
2.1 Palveluorganisaation määritelmä 
 
Palveluorganisaation lähtökohtana ovat asiakkaat ja yhteistyö asiakkaan ja organisaation välil-
lä. Menestyvät yritykset etsivät joustavia, nopean kasvun ja asiakaskaslähtöisyyden takaavia 
organisaatiomuotoja. Organisaation on löydettävä yhä kilpailukykyisemmät työkalut asiak-
kuuksien paremmasta ymmärtämisestä ja sitoutettava henkilökunta omalla luovuudellaan ja 
osaamisellaan uudistamaan ja hoitamaan yrityksen asiakkuuksia ja palveluprosesseja (Blom-
qvist, Storbacka, Dahl & Haeger 2003, 15-20, 158). 
 
Menestyvässä palveluorganisaatiossa tärkeää on palveluprosessin kaikkien vaiheiden ylivoi-
mainen hallinta suhteessa kilpailijoihin. Ylivoimaisuus tarkoittaa nopeaa, oppivaa ja uudistu-
vaa palvelutoimintaa. Palvelun laadun suhteen yritys haastaa itseään ja parantaa nykytasoa 
asiakasodotusten ja niiden selvittämisen ja tutkimusten pohjalta. Asiakas on yritykselle arvo-
kas, jonka avulla luodaan ja kehitetään uusia muotoja palvelulle. Henkilöstöltä odotetaan 
luovuutta ja omatoimisuutta sekä esimiehen kanssa uusien asioiden kehittämistä. Esimiehen 
tulee tukea näissä asioissa henkilöstöä ja johdon luottaa ja kuunnella esimiestä (Organisaa-
tiopiirteitä 2007).  
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Kuvio 1 havainnollistaa ylimmänjohdon, esimiesten ja työntekijöiden välistä yhteistyötä ja sen 
vaikutusta asiakkaaseen ja koko yritykseen. Kuviossa painotetaan asiakkaan mielipiteiden ja 
ajatusten tärkeyttä yritykselle. Niiden avulla voidaan kehittää koko palveluprosessia. 
 
 
Kuvio 1: Palveluyrityksen ”organisaatiokaavio”(Organisaatiopiirteitä, 2007) 
 
2.2 Palvelun määritelmä ja sen pohdintaa  
    
Palvelu on osatekijöistä ja asiakkaan kokemista hyödyistä koostuva kokemus.  
Palvelun hyvyyden tai huonouden määrittää lopulta asiakas ja hänen kokemuksensa palvelu-
tapahtumasta (Grönroos 1988, 116). Rissasen (2006) mukaan ”palvelu on vuorovaikutus, teko, 
tapahtuma, toiminta, suoritus tai valmius, jolla asiakkaalle tuotetaan tai annetaan mahdolli-
suus lisäarvon saamiseen ongelman ratkaisuna, helppoutena, vaivattomuutena, elämyksenä, 
nautintona, kokemuksena, mielihyvänä, ajan tai materian säästönä jne.” 
. 
Palveluiden tutkimista ja kehittämistä vaikeuttaa se, että palvelu käsitteenä on aineetonta. 
Aineettomuudesta huolimatta hyvän palveluvalmiuden luominen ja sen laadukas toteuttami-
nen edellyttää yleensä laajaa suunnittelua, mittaavia kustannuksia sekä organisaation henki-
lökunnan kouluttamista.( Rissanen 2006,15.) Palvelu on oleellinen osa palveluyhteiskuntaa. 
Rissasen (2006, 24) mukaan palvelu tuo tuotteelle ja liiketoiminnan tuotolle suuren osan sen 
lisäarvosta. Varsinkin jälkiteollisessa palveluyhteiskunnassa palvelun osuus lisäarvontuojana 
on kasvanut. Palvelutapahtumassa on myös pitkälti luovuudesta kyse. Laadukkaalle ja hyvälle 
palvelulle onkin ominaista, että siinä tarjotaan asiakkaalle ainutkertaista, luovaa elementtiä, 
kuitenkin ottaen huomioon lain suomat oikeudet ja hyvä maku. (Rissanen, 2006, 21.) Asiak-
kaat pitävät tärkeänä palvelutilanteessa vuorovaikutusta palvelun tarjoan kanssa. Sen tulee 
olla sujuvaa ja moitteetonta. Vuorovaikutuksesta syntyvä käsitys laadusta on usein niin vahva, 
että se luo pohjan koko palvelun laadun arvioinnille. Yrityksen asiakaspalvelutehtävissä olevil-
la henkilöillä onkin suuri vastuu yrityksen asiakaspalvelun laadusta (Lehtonen, Pesonen & Tos-
HENKILÖSTÖN TOIMINTA, PALVELUPROSESSI 
Tiedottaminen, koulutus, kannustaminen, tieto, 
taito ja osaaminen 
YRITYSJOHDON TOIMINTA 
- liikeidean osat 
- visio, arvot, strategia, 
päämäärät ja tavoitteet 
- johtaminen, organisointi 
Asiakas-
palaute 
Työyhteisön 
ilmapiiri 
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kala 1999, 23). Grönroosin (1998) mukaan palvelun laatuun vaikuttaa vuorovaikutuksen lisäksi 
monta muutakin asiaa. Asiakkaan kokemalla palvelun laadulla on kaksi ulottavuutta: tekninen 
ja toiminnallinen laatu. Nämä kaksi ulottuvuutta suodattuvat yrityksen imagon kautta yhte-
näiseksi käsitykseksi koetusta palvelun laadusta.  Imagon vaikutus on suuri, sillä jos se on hy-
vä, asiakas antaa pienet virheet yritykselle helpommin anteeksi. Yrityksen imago eli yritysku-
va tarkoittaa sitä mielikuvaa, jonka asiakas on muodostanut yrityksestä (Lehtonen ym. 1999, 
24,26).  
 
Koetun laadun lisäksi asiakkaan odotukset yrityksestä ja sen toiminnasta vaikuttavat kokonais-
laatuun. Asiakkaalla on tietyt odotukset ja mielikuva yrityksestä, kuin myös mielikuva ihan-
teellisesta palvelusta. Näiden kahden tason väliin jää ns. hyväksyttävän palvelun alue eli pal-
velun toleranssivyöhyke (Lehtonen, Pesonen & Toskala 1999, 24). 
 
Kuvio 2 havainnollistaa palvelun koettua kokonaislaatua ja siihen vaikuttavia tekijöitä asiak-
kaan näkökannasta. Asiakkaalla on omat odotuksensa ja mielikuvansa yrityksestä ja sen palve-
lusta. Kokonaislatuun vaikuttavat koettu laatu, sekä asiakkaan mielikuvat. Mielikuvat taas 
muodostuvat esimerkiksi yrityksen markkinoinnista. Asiakaan koetulla palvelun laadulla on 
kaksi ulottavuutta: tekninen ja toiminnallinen laatu. Nämä kaksi ulottuvuutta suodattuvat yri-
tyksen imagon kautta yhtenäiseksi käsitykseksi koetusta palvelun laadusta.   
 
 
 
Kuvio 2: Palvelun koettu kokonaislaatu ( Lehtonen ym. 1999, 24) 
 
2.3 Palvelutuotteen ja paketin osat 
 
Palvelupaketti on asiakkaille tarjottava kokonaisuus, joka muodostuu kolmesta osasta: perus-
palveluista eli ydinpalveluista, lisäpalveluista sekä tukipalveluista. Peruspalvelu on näistä tär-
kein ja sen pohjalta yritys rakentaa lisä- ja tukipalvelut. Ydinpalvelu on keskeisin asia, jonka 
Odotettu laatu 
- Markkinointiviestintä 
- Imago 
- Suusanallinen                      
viestintä 
- Asiakkaan tarpeet 
Palvelun koettu ko-
konaislaatu 
          Imago 
Toiminnallinen 
laatu: miten? 
Tekninen laatu: 
mitä? 
Koettu laatu 
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asiakas tarvitsee ja yritys tarjoaa asiakkaalle. Se on vastaus asiakkaan tarpeeseen ja markki-
noilla olon syy. Esimerkiksi asiakkaan nälän tyydyttäminen ravintolassa on ydinpalvelu (Lehto-
nen, ym. 13).  
 
Pelkkä ydinpalvelu ei kuitenkaan riitä asiakkaille, vaan tarvitaan lisäpalveluja eli avustavia 
palveluja, jotka muodostavat oleellisen osan palvelupaketista (Grönroos, 1998, 119). Lisäpal-
veluja ovat esimerkiksi ravintoloissa pöytiin tarjoilu tai asiakkaan vaatteista huolehtiminen 
vaatesäilytyksessä. Vaikka peruspalvelu onkin yrityksen keskeisin asia ja yrityksen lähtökohta, 
niin erot tuotteiden ja palvelun välille syntyvät juuri vertailemalla lisäpalveluluita (Lehtonen, 
ym. 1999, 14).  
 
Kolmantena palvelupaketinosana ovat tukipalvelut, jotka ovat peruspalveluun liittyviä vaihto-
ehtoja. Nämä tukevat peruspalveluja ja tuottavat lisämukavuutta asiakkaalle, mutta eivät ole 
välttämättömiä itse peruspalvelun kannalta. Tukipalveluiden avulla peruspalvelusta kehite-
tään houkuttelevampi vaihtoehto asiakkaalle ja ne toimivatkin hyvänä kilpailukeinona palve-
luntarjoajien kesken. Esimerkiksi asiakkaan mukavuudesta huolehtiminen palvelua odotellessa 
on tukipalvelu (Lehtonen, Pesonen & Toskala 1999, 15-16). 
 
Grönroosin (1998, 121) mukaan peruspalvelupaketti vastaa lähinnä koetun kokonaislaadun 
teknistä laatu-ulottuvuutta ja ne määräävät lähinnä vain sen, mitä asiakkaat saavat, eivätkä 
sitä, mitä he kokevat. Laajennetusta palvelupaketista tai palvelutarjonnasta puhutaan silloin, 
kun otetaan huomioon asiakkaan kokemukset ja arviointi koko palvelutuotetta tai -tarjontaa 
kohtaan. 
 
2.4  Palveluprosessin ja –konseptin määritelmä ja osat 
 
Palvelukonseptilla tarkoitetaan kaikkia niitä prosesseja, toimintatapoja, mekanismeja ja teh-
tävien sarjoja, joilla palvelutapahtuma toteutetaan. Yksinkertaisesti sanottuna, palvelukon-
septi kertoo yrityksen toiminnasta. Sen kehittämisen lähtökohtana tulee olla asiakas ja asiak-
kaan toiveet. Palvelukonseptista puhuttaessa tulee huomioida myös ympäristöasiat ja toimi-
tusehdot. Palvelukonseptia suunniteltaessa tulee ottaa huomioon mahdolliset virhe- ja puu-
temahdollisuudet, sekä määrittää asiakkaalle näkyvät osat prosessissa ja sellaiset asiat ja 
osat, joita asiakas ei näe. Prosessin eri vaiheet aikataulutetaan ja määritellään tarkasti. Pal-
veluprosessissa aika on keskeinen ja merkittävä asia. Lopuksi prosessin vaikutuksia analysoi-
daan yrityksen taloudelliseen tulokseen. (Organisaatiopiirteitä  2007). 
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Kuvio 3 havainnollistaa palveluprosessin eri vaiheita, eli mitä tapahtuu ennen itse palveluta-
pahtumaa, mitä itse palvelutapahtuman aikana ja miten toimitaan palvelutapahtuman jäl-
keen. Kuvion kolmannella tasolla on tarkemmin määritelty palvelutapahtumaa edeltävät 
oleelliset asiat ja se miten asiat toimivat itse tilaisuudessa, sekä jälkiseuranta eli mitä vaiku-
tuksia palvelulla oli asiakkaaseen.   
 
 
 
 
Kuvio 3: Palveluprosessin vaiheet (Organisaatiopiirteitä 2007) 
 
 
 
Palvelun vai-
heet 
 
Palvelu-
tapahtumaa 
edeltävä 
vaihe 
 
 
 
Palvelu-
tapahtuma 
 
 
 
 
 
Palveluta-
pah-tuman 
jälkeiset 
vaiheet 
 
 
Palvelun näkyvät vai-
heet 
-esitteet ja mainokset 
Ulkoinen näkyvyys 
-tiedotus ja suhdetoi-
minta 
-yrityksen asiakkaat ja 
palvelutilat, yrityksen 
saatavuus 
         MITÄ ETSIN? 
 
- palveluiden saatavuus 
- henkilökunnan toi-
minta 
- henkilökunnan asen-
teet 
- henkilökunnan palve-
lukyky 
- henkilökunnan osaa-
minen 
MITEN ASIAT 
TOIMIVAT? 
 
-markkinointiviestintä 
-oston tukeminen 
-suoramarkkinointi 
-kanta-asiakkuudet 
-reklamaatioiden kä-
sitteleminen 
MITÄ 
VAIKUTUKSIA 
PALVELULLA OLI? 
 
 
 
Palvelu-
tapahtuma 
Viritysvaiku-
tus: 
-Palvelu- 
tapahtuman 
ensimmäiset 
10 sekuntia 
Jälleennäke-
misen toivon 
herättäminen: 
-
Palvelutapahtuman 
viimeiset 10 sekun-
tia 
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2.5  Palveluiden ja asiakkaiden differointi 
 
Yksi kannattavien yritysten tärkeimmistä menestyksen tekijöistä on oikeiden asiakkuuksien 
valitseminen ja tulla oikeiden asiakkaiden valitsemaksi. Professori Jagdish Shethin, Atlanthan 
yliopistosta, mukaan ”asiakasvalinta on tärkeä taustatekijä, jolle ei ole vielä tarpeeksi käsit-
teellisiä viitekehyksiä. Yritykset pyrkivät edelleenkin liiaksi pitämään suhteita yllä kaikkien 
kanssa” (Storbacka, Blomgvist, Dahl & Haeger 2003, 41,42.) 
 
Pitkä asiakassuhde on yleensä yritykselle tuottoisampi kuin satunnaisesti palveluja tai tuottei-
ta käyttävä asiakas. Tällaisen suhteen luominen vaati työtä ja asiakkaan pitkäaikaista tunte-
musta. Markkinoilla luodaan ja etsitään sopivat asiakkaat ja yhteistyökumppanit (Rissanen 
2006, 111,112). Asiakaskeskeisen markkinoinnin päätavoite on asiakkaan kanssa tehtävä yh-
teistyö pitkällä aikavälillä. Tästä hyötyvät sekä yritys että asiakas. (Lehtonen, Pesone & Tos-
kala 1999, 29.) Grönroosin ja Järvisen (2001,63) mukaan pohdittaessa yrityksen tuottavuuden 
tehostamista tulee asiakkaiden mielipiteet ja laatuarviot ottaa huomioon. Kun yritys pystyy ja 
haluaa olla perillä näistä asioista, on sillä erinomainen mahdollisuus lisätä kilpailukykyään. 
 
Aikaisemmin kun on puhuttu differoinnista eli erilaistamisesta, pääpaino on ollut tuotteissa. 
Asiakassuuntautuneisuus on kuitenkin ymmärretty nykyaikaisessa, modernissa yrityksessä, jo-
ten erilaistamiskäsite on laajentunut myös asiakkuuteen ja palvelutuotteeseen. Palvelu-
tuotetta voidaan tarkastella viiden pääprosessin näkökulmasta, joita ovat taloudellisuus, tek-
nisyys, sosiaalinen, oikeudellinen ja ekologinen huomioiminen asiakkuuksia luotaessa ja yllä-
pidettäessä. Tällainen ajattelutapa mahdollistaa asiakkuuksien ja palvelutuotteen erilaistami-
sen ja yhteistyön asiakkaiden kanssa ainutkertaisella tavalla. (Rissanen 2006,111,118.) 
 
Asiakkaita ei voida koskaan aivan täysin ennakoida ja heidän tarpeensa ja odotuksensa muut-
tuvat nopeaan tahtiin, erityisesti palvelutuotetta tarkasteltaessa. Tietotekniikan avulla voi-
daan kuitenkin seurata asiakkaan ostokäyttäytymistä ja tehdä erilaisia tutkimuksia asiakkai-
den käyttäytymisestä ja toiveista. Tutkimuksesta saaduilla tiedoilla yritys pyrkii ymmärtä-
mään ja kehittämään toiminnan suunnittelua ja toteutusta (Rissanen 2006). 
 
3  Asiakaslähtöisyys palveluorganisaatiossa 
 
3.1 Palvelun ja asiakkuusajattelun kehittäminen 
 
Tärkeintä asiakkuuksien ja palvelun kehittämisessä on pitää asiakas uskollisena ja tyytyväisen 
sekä kehittää asiakaskokonaisuuksia eikä pelkästään keskittyä yksittäisiin asiakkaisiin. Huomi-
oitava on myös asiakkuuksien syventäminen, uusien asiakassuhteiden solmiminen ja vanhojen, 
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epäkannattavien asiakassuhteiden lopettaminen. (Blomqvist, Storbacka, Dahl & Haeger 2003, 
30.)  
 
Yleensä kun halutaan kehittää palveluja ja asiakaskeskeisyyttä, syynä tähän kehitysprosessiin 
voi olla jokin häiriö, tuloksen heikkeneminen tai muutokset henkilöstön käyttäytymisessä. Ke-
hittämisessä on otettava huomioon myös kilpailevat yritykset, media ja kysynnän vaihtelu 
(Rissanen 2005). Lehtosen (1999, 16) mukaan palvelun tai tuotteen kehittämisen lähtökohtana 
on se, että yritys tuntee asiakkaan tarpeet hyvin ja ne taas ilmaistaan palveluajatuksessa. 
Palveluajatus kertoo sen, miten palvelu toteutetaan käytännössä eli palvelutuotteena, joka 
taas edellyttää tarkoin suunniteltua palveluprosessia.  
 
Yrityksen tehtyä päätös palveluiden kehittämisestä, sen taustalle tarvitaan tarkka ja huolelli-
nen valmistelu ja esitöiden suorittaminen, ennen kehittämishankkeen aloittamista. Taustasel-
vitykset ovat yksi oleellinen osa kehityssuunnitelman esitöitä ja niistä saatavilla tiedoilla pys-
tytään kehityssuunnitelman tavoitteet määrittelemään ja edistetään toimivan kehityssuunni-
telman laatimista (Rissasen 2006, 26,27). 
 
Blomgvistin (2003, 30 32 )  mukaan yrityksen tulee harjoittaa kehittämistyötään kolmella eri 
tasolla. Näitä tasoja voidaan kutsua asiakaskohtaamistaso, asiakkuustaso ja asiakaskantataso. 
Asiakaskohtaamistasolla pyritään kehittämään sellaisia asiakastilaisuuksia, joihin asiakkaan on 
helppo tulla ja miellyttävä toimia vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa.  Yrityksen tehtävänä 
on luoda asiakkaalle miellyttävä kokemus asiakaskohtaamisen aikana. Arvo määrittyy paljolti 
sen mukaan, kuinka hyvin ja vaivattomasti kohtaaminen sujuu asiakkaan näkökannasta. Asiak-
kaan onnistumiskokemukseen asiakastilaisuuden aikana vaikuttaa asiakaspalveluhenkilö. Myös 
oikeiden työkalujen eli tietojärjestelmien hyödyntäminen asiakaan käyttäytymistä ja odotuk-
sia tutkittaessa ja niistä saatavan tiedon hyödyntäminen asiakaskohtaamisten aikana on oleel-
lista. (Blomgvist 2003, 31,32,114.) 
 
Asiakkuustasolla kehitetään saavutettavuusjärjestelmää eri asiakasryhmiä ja asiakkaita huo-
mioiden. Yrityksen tullee pitää huoli siitä, että asiakkaan kokema arvo suhteessa koettuihin 
panoksiin on mahdollisimman suuri.  Esimerkiksi kohtaamispaikkojen sijainti ja yhteistoiminta 
pitää suunnitella niin, että se tukee asiakkaan toimintaa. Edellä mainituilla esimerkeillä yritys 
mm. luo vuorovaikutussuhteita asiakkaaseen. 
 
Asiakaskantatasolla yritys pyrkii kehittämään saavutettavuusjärjestelmää nykyisille ja mah-
dollisille tuleville asiakkaille. Vahva ja oikein asemoitu brandi tässä yhteydessä on eduksi yri-
tykselle. Vahvan ja menestyvän aseman saavuttamiseksi yrityksen tulee luoda järjestelmä, 
joilla asiakkuuksia voidaan kehittää yksilöidysti, jalostaa jo olemassa olevia asiakkuuksia ja 
palveluja sekä luoda uusia tapoja tukea asiakkaan arvontuotantoa. Asiakaskantatasolla arvon-
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tuotanto koskeekin strategisia kysymyksiä.  Tällä tasolla tulee kiinnittää huomiota myös jake-
lu- ja viestintäkanavaa koskettaviin asioihin. (Blomqvist, Storbacka, Dahl & Hager 2003, 30 - 
32). 
 
3.2 Asiakaspalvelijan rooli 
 
Asiakaspalvelijan rooli palvelutapahtumassa on aina ainutkertainen tapahtuma. Myös asiakas 
osallistuu itse tilanteeseen, joten voidaan puhua vuorovaikutustilanteesta, jossa asiakaspalve-
lijan ja asiakkaan välillä on suorayhteys. Tällä palvelutilanteella on suuri merkitys, miten 
asiakas kokee koko yrityksen ja palaako hän sinne takaisin(Hemmi & Lahdenkauppi 2002, 35) 
Rissasen(2006, 166) mukaan ”suomalaisen yritysilmaston suurimpia puutteita ovat työnteki-
jöiden vajaa panostus tuloksen hyväksi sekä välinpitämättömyys asiakkaiden hyvän palvelun 
suhteen. Sama ilmiö on huomattu myös julkisissa palveluntuottajissa. Tästä seuraa työn mata-
la tuottavuus ja huono palvelu.” 
 
Hyvä asiakaspalvelija on myös hyvä neuvottelija ja myyjä, sekä ratkaisujen löytäjä erilaisissa 
tilanteissa. Tärkeitä ominaisuuksia on taito viestiä sujuvasti ja tulla toimeen ihmisten kanssa, 
sekä huolellinen tutustuminen ja aito kiinnostus asiakkaan ongelmaan. Joustamaton ja epä-
empaattinen käytös neuvottelutilanteessa tuottaa harvoin myönteisen tuloksen. Asiakaspalve-
lua ja neuvottelutaitoa voi myös opiskella ja kehittää ja taitavana asiakaspalvelijana työsken-
tely voi olla hyvin vaativaa ja antoisaa (Lehtonen, ym. 1999, 80). Hemmi & Lahdenkauppi 
(2002, 36) toteaa, että paras palkinto ja kannuste asiakaspalveluhenkilölle on asiakkaiden 
tyytyväisyys. Positiivinen palaute kannustaa jaksamaan työssä.  
 
Myyntityötä tekevän asiakaspalvelijan on tärkeää osata toimia yhteistyössä emoyrityksen 
kanssa ja tietää yrityksen tuotteet ja tavat. Näin asiakaspalvelija tuottaa helpommin positii-
vista tulosta yritykselle ja pystyy tuottamaan parempaa palvelun laatua asiakkaille.(Rissanen 
2006, 85)  
 
3.3 Palveluiden johtaminen 
 
Asiakkuuksien johtaminen on johtamismuodoista kenties vaikein. Asiakkailla on omia tarpeita 
ja käsityksiä eri palvelutilanteista, joten yrityksen johdolta vaaditaan tilanteiden hoitamiseksi 
erityistaitoja ja osaamista (Blomqvist & Storbacka 2003) 
 
Grönroosin(1998, 323) mukaan yrityksellä tullee olla tietynlainen palvelustrategia, jonka avul-
la se pystyy vastaamaan jatkuvasti kiristyvään palvelukilpailuun ja reagoimaan nopeasti ja oi-
kealla tavalla haasteisiin. Palvelun johtaminen on vaikeampi tehtävä kuin tavaratuotantoon 
liittyvä johtaminen, koska palvelutuote itse käsitteenä on aineetonta ja vaikea määritellä. 
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Palveluja tuottavassa yrityksessä arvot luovat niin johtamiselle kuin käytännön tason työsken-
telemiselle hyvän viitekehyksen. ”Arvot ovat organisaation perustuslakeja ja ammattitaitoi-
nen ja osaava työntekijä voi arvoja noudattamalla toimia taitavasti ja osaavasti ilman esimie-
hen tarkempia ohjeita. Johtaminen on kuitenkin yrityksen kannalta erityisen tärkeä asia, sillä 
johtajan tehtävänä on määrittää yritykselle tavoitteet ja niiden toteutuminen motivoinnin ja 
valvonnan kautta. Työntekijöiden motivoiminen ja työmotivaation ylläpitäminen onkin yksi 
johtajan vaikeimmista tehtävistä.(Rissanen 2006, 155-160) 
 
Jokainen johtaja ohjaa yritystään omalla persoonallisella tavalla ja johtajuus onkin paljolti 
persoonallisuus kysymys ja elämänkokemuksen kautta muotoutunut osaamisalue. Koulutuksen 
ja opiskelun kautta voi kuitenkin kehittää ja hankkia lisäoppia johtamiseen. Johtamistaidon 
tueksi on kehitetty monenlaisia eri teorioita ja ohjeita ja ne auttavatkin jonkin verran itse 
johtamistapahtumaa, mutta koska johtamisessa on pääasiallisesti kyse ihmisten keskeisestä 
vuorovaikutuksesta, riippuu sen onnistuminen paljolti johtajan persoonasta ja vuorovaikutus-
taidoista. 
 
Johtajia ja johtamistyylejä on erilaisia ja Rissanen (2006)jakaa ne viiteen pääryhmään; 
 1. Autoritäärinen johtaja on perinteinen johtaja. Hän johtaa yritystä pelon ja yksinvallan 
avulla, ottamatta huomioon työntekijöiden mielipiteitä. Tällaisessa yrityksessä työ tehdään 
vain valvonnan alaisuudessa ja negatiivisessa ilmapiirissä. 2. Demokraattinen johtaja ottaa 
ryhmän jäsenet päätöksentekoon mukaan ja haluaa jakaa vastuuta. Tällaisessa työyhteisössä 
jäsenet voivat yleensä hyvin ja ilmapiiri on kannustava ja lisää työssä jaksavuutta. 3. Tiimi-
johtaja haluaa pitää vallan ja päättää viimekädessä asioista, mutta luottaa ryhmän osaami-
seen ja vastuun kantamiseen. Työpaikan jäsenet ovat yleensä tyytyväisiä oloihinsa ja tiimijoh-
taminen on todettu hyväksi johtamistyyliksi esimerkiksi palveluliikennetoiminnan johtamises-
sa. 4. Byrokraattisessa johtamistyylissä on kyse erilaisista normeista, määräyksistä ja pykälis-
tä, joiden avulla pyritään hallitsemaan ja pitämään valtaa yllä. Tällaisessa yrityksessä työnte-
kijöiden ei ole hyvä olla ja työmotivaatio on heikko. Myös yrityksen sisäiset asiat ja suhteet 
ovat monimutkaisia ja epäselviä. 5. ”Antaa mennä” johtajan tyyli johtaa yritystä on satunnai-
nen ja samoin työntekijät tekevät työnsä miten haluavat ja ilman yhtenäisiä arvoja ja tavoit-
teita. Tällaisessa yrityksessä taistellaan jatkuvasti eduista ja vallasta. Työn lopputuloksella ei 
ole juurikaan merkitystä.(Rissanen 2006, 162) 
 
Nykyajan yritykset joutuvat yhä kasvavassa määrin palvelukilpailuun, olipa yrityksen liiketoi-
minnan ytimenä sitten tavara tai palvelu. Perinteiset tavat johtaa yritystä eivät enää riitä, 
vaan uusi palvelukilpailu edellyttää moninaisempaa ja uudenlaista toimintaa ja ajattelua, 
palveluosaamista. Se koskee sekä operatiivista sekä strategista osaamista ja niihin liittyviä ky-
symyksiä.(Grönroos 1998, 335) 
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4 Fazer konsernin– ja ravintola Apollon esittely 
 
4.1 Fazer konserni 
  
Fazer-konsernilla on kolme toimialaa, jotka ovat Fazer Amica, Fazer leipomot ja Fazer Venä-
jä. Vuonna 2007 konsernin toimialoilla tapahtui muutoksia, sillä Venäjän leipomotoiminnasta 
muodostettiin erillinen toimiala Fazer Venäjä ja irtomakeiskonsepti Candyking myytiin. Kon-
serni haluaa tarjota korkealuokkaista palvelua ja laatua asiakaslähtöisesti. Tämä tarkoittaa si-
tä, että yhteisiä toimintatapoja ja toimintaa on jatkuvasti kehitettävä ja tehostettava. Näi-
den asioiden ymmärtäminen ja toteuttaminen on jatkuvan tarkkailun ja analysoinnin kohtee-
na eri toimialoilla. Vuonna 2007 tehdyssä tilanne analyysin tavoitteena olikin tunnistaa uusia 
mahdollisuuksia kestävän kehityksen ja markkinoilla erottuvien tekijöiden löytämiseksi, sekä 
lisätä toiminnan johdonmukaista tarkentamista.  
 
Fazerin tärkein osakkuusyhtiö on pohjoismaiden suurin suklaa – ja sokerimakeisyritys Cloetta  
Fazer. Fazer konsernin liikevaihto kasvoi vuona 2007 edellisestä vuodesta, 11,6 prosenttia ja 
oli 1 192,6 miljoonaa euroa. Konsernin liikevoitto oli 51,1 miljoona euroa ja operatiivinen lii-
kevoitto oli vuona 2006 32,1 ja vuoden 2007 lopulla 36,6 miljoonaa euroa. Kasvu ja tulospa-
rannus johtuvat pitkälti lisääntyneestä myynnistä ja sisäisestä tehokkuudesta.(Fazer vuosiker-
tomus 2007)  
 
4.2 Fazer Amica oy 
 
Fazer Amica on henkilöstö- ja opiskelijaravintola alan yritys, joka kuuluu Fazer-konserniin. 
Fazer Amica tarjoaa ruokaa ja palveluita Pohjoismaissa sekä Baltiassa. Tämän lisäksi sen toi-
minta-alueisiin kuuluvat kongressi-, kokous- ja tilausravintolat, kurssikeskukset, tavaratalora-
vintolat ja -kahvilat, suurtapahtumien ravintolapalvelut sekä juhlien järjestäminen.  Amicalla 
on Pohjoismaissa ja Baltiassa yhteensä 1400 ravintolaa, joista yli 920 ravintolaa toimii Suo-
messa. Yritys on toimialallaan tällä hetkellä Euroopan kuudenneksi suurin. Kasvua tavoitellaan 
kaikissa Fazer Amican toimintamaissa uusia toimintamuotoja kehittämällä, yritysjärjestelyillä 
ja nykyistä toimintaa laajentamalla.(Fazernet 15.3.2008) 
 
4.3 Missio, visio, arvot ja strategia 
 
Fazer Amican missiona on valmistaa laadukasta ja maukasta ruokaa, joka tuottaa miellyttävän 
makuelämyksen sen nauttijalle. Peruslähtökohtina eli arvoina ovat asiakaslähtöisyys, laaduk-
kuus ja yhteistyö. Tärkeintä ovat asiakkaiden tarpeet ja heidän odotuksensa ja niiden ylittä-
minen, sekä ruuan korkea taso. Korkeaan laatu tasoon pyritään sekä tuotteissa, että palvelus-
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sa. Vahva yhteis- ja tiimityöskentely mahdollistavat yhteisten tavoitteiden saavuttamisen ja 
asiakkaiden vahvan luottamuksen Fazer Amicaan. 
 
Visiona on olla johtava ruokailu- ja palvelualan yritys valituilla markkinoilla. Visiossaan Amica 
on onnistunut hyvin ja sen saavuttamiseksi on laadittu strategia, joka pitää sisällään kannat-
tavan kasvun, toiminnan tehokkuuden, yritysidentiteetin, sekä organisaation ja osaami-
sen(Fazernet 15.3.2008) 
 
Taloustutkimuksen teettämästä tutkimuksessa paljastui, että tavoitteessaan Amica on onnis-
tunut hyvin. Tutkimuksen mukaan Amica on selvästi Suomen tunnetuin ruokapalveluyritys. Sen 
tuntee koko maassa 83 prosenttia henkilöstöruokailuyrityksiä arvioineista vastaajis-
ta. Tutkimuksessa Amica sai parhaat arvosanansa asiakaspalvelusta, toimintavarmuudesta, 
henkilöstön ammattitaidosta ja asiantuntemuksesta, sekä tuotteiden laadusta. Edellä maini-
tut asiat ovat tärkeimpiä henkilöstöravintolan mielikuvaan vaikuttavia tekijöitä. (Fazernet 
14.1.2007)  
 
Fazer Amica on myös laajentunut maantieteellisesti lähinnä yritysostojen kautta. Kiinnostavin 
ja haastavin maantieteellinen alue on Venäjä, mutta myös vakiintuneissa alueissa, sekä var-
sinkin Latviassa ja Norjassa on tapahtunut huomattavasti kasvua ja haasteita riittää edel-
leen.(fazernett 15.3.2008) 
 
4.4 Brandi 
 
Laadukas ja vahva brandi on tarkkaan kohdennettu ja johdonmukainen. Sillä on suuri merkitys 
asiakkuuksien ylläpitämisessä. Vahva brandi luo asiakkaille erilaisia tunnetiloja, kuten yh-
teenkuuluvuuden ja läheisyyden tunnetta. Nykyajan virtuaalisessa yhteiskunnassa, jolle tyy-
pillistä on kilpailuelementtien samanlaisuus, brandilla voidaan tehdä yrityksestä erilainen ja 
mieleen jäävä.(Blomqvist, Storbacka, Dahl & Haeger 2003,71)Fazerin tavaramerkki antaa il-
meen yhteiselle yritysidentiteetille. Se kuvastaa Karl Fazerin perintöä eli yhtiön menestyksen 
takana olevia arvoja, ajatuksia ja periaatteita, jotka vieläkin ovat kannattavan kasvun 
avaimia. Se on henkilöstön ja sidosryhmien käyttämä pääasiallinen brandi. 
 
Fazer brandina on yksi Suomen suosituimmista ja tunnetuimista brandeistä ja se tiedetään hy-
vin myös lähialueilla. Taloustutkimuksen vuona 2007 teettämässä brandi tutkimuksessa Faze-
rin -sininen oli ensimmäinen ja Fazer sijoittui toiseksi. Sadan tunnetuimman ja vahvimman 
brandin joukossa oli viisi Fazer-konsernin brandia. (Fazer vuosikertomus 2007) 
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4.5 Ravintola Apollo 
 
Ravintola Apollo sijaitsee Etelä-Esplanadilla, Oikeusministeriön tiloissa. Ravintola on ollut 
Amican vastuulla jo vuodesta 1994. Apollo tarjoaa lounas, juhla- ja kahvilapalveluja, joista 
kokouskahvilakonsepti on yksi tärkeimmistä ydinpalveluista, Oikeusministeriön henkilökunnal-
le sekä valtionhallinnossa työskenteleville.  Ravintolassa saa ruokailla vain valtionhallinnossa 
työskentelevät henkilöt. Edustuksen, joihin kuuluu kokouskahvitukset ja iltatilaisuudet, osuus 
liikevaihdosta on noin 40 % ja lounasmyynnin osuus on yli puolet. Loput liikevaihdosta muo-
dostuu kahvila- sekä take away – myynnistä.  (Fazernet 15.3.2008)  
 
Apollo kuuluu Fazer Amican henkilöstöravintolasektoriin, joka on jaettu neljään liiketoiminta 
konseptiin: Amica, Easy Break, Palveluratkaisuja 24h ja High Fly. Liiketoimintakonsepti on 
kattava, yksilöity ja ohjeistettu toimintamallikuvaus ravintolan toiminnasta. Asiakkaan kanssa 
sovitut ravintolakohtaiset tiedot ja toimintatavat ovat lisäksi osa liiketoimintakonseptia. Easy 
Breakin asiakkaita ovat kustannustietoiset yritykset ja organisaatiot, jotka tarvitsevat laadu-
kasta ja joustavaa ja luotettavaa palvelua. Easy break ravintoloilla on valmius ja osaaminen 
laadukkaisiin edustus-, kokous-, juhla-, tilaus- ja erilaisiin teematarjoiluihin. Easy Breakin 
henkilöstö on ammattitaitoista ja palveluhenkistä ja kuluttaja-asiakkaalle tarjotaan maukasta 
ruokaa. Tavoitteena on olla asiakkaan ensimmäinen valinta ruokapaikaksi työpäivän aika-
na.Apollossa on n. 100 asiakaspaikkaa ja lounaalla pöydät ovat käytössä useita kertoja. Ravin-
tolasalia vuokrataan iltakäyttöön yrityksille kokous- ja juhlatilaisuuksiin sekä yksityisille hen-
kilöille erilaisiin perhejuhliin. Apollo tarjoaa myös catering-palveluita näihin tilaisuuksiin. 
Juhlapyhiä luukuun ottamatta ravintola toimii läpi vuoden.(Fazernet 15.3.2008) 
 
4.6 Kokoustarjoilu- ja palvelukonseptin kuvaus Apollossa 
 
Kokoustarjoilu- ja palvelukonseptilla tarkoitetaan ravintola Apollon suolaisia ja makeita tar-
joilutuotteita sekä hedelmiä, jotka ovat suunniteltu kokoustarjoilua varten sekä koko palve-
luprosessia kuvaavaa toimintaa kokoustarjoilujen ympärillä. Kokoustarjoiluja ja -palvelua tar-
jotaan Oikeusministeriön lisäksi Ympäristöministeriöön ja Työ- ja Elinkeinoministeriöön sekä 
näiden lisäksi muutamaan pienempään kohteeseen. Isäntäyrityksen kokouskahvituksia hoide-
taan Eteläesplanadin lisäksi Kasarmikadulle ja Albertinkadulle. Lähes kaikki kahvitukset vie-
dään ainakin osittain ulkokautta, muutamaan kohteeseen on noin 300 metriä ja pisimmillään 
noin kaksi kilometriä. 
 
Fazer Amican valikoimaohjaus toteuttaa kahvilavalikoimaa, joka on kaikkien Amican ravinto-
loiden käytössä. Valikoima haetaan itse Fazernetistä, eli Amican omasta sähköisestä järjes-
 19  
telmästä. Kahvilavalikoimaa voidaan käyttää hyväkseen, kun ravintola suunnittelee kokoustar-
joilujen listaa. Kahvilavalikoimaa käytetään hyväksi suunniteltaessa myös kahvilassa myytäviä 
tuotteita (Fazernet 24.5.2008) 
 
Kokoustarjoilujen suunnittelu ja toteutus on haastavaa, sillä jo tarjoilujen vienti vaatii usein 
erikoisjärjestelyjä. Tuotteilta vaaditaankin hyvää kestävyyttä, jotta ne pysyvät näyttävinä 
kokoustiloihin saakka. Makuasioita ei myöskään pidä unohtaa. Tämän johdosta valikoimaohja-
uksen toteuttamaa kokouskahvilavalikoimaa ei usein pystytä hyödyntämään Apollossa. Lisäksi 
on huomioitava se, että kun tilauksia viedään moneen eri kohteeseen ja usein samaan aikaan, 
tuotteiden valmistamiseen on kiinnitettävä erityistä huomiota. Toteutus vaatii paljon ennak-
kovalmisteluja sekä hyvää organisointikykyä.  
 
Ammattitaitoiseen ja laadukkaaseen palveluun täytyy kiinnittää myös huomiota.  Ravintola 
Apollo tuottaa palveluja Oikeusministeriölle, jossa vierailee useasti korkeatasoisia vieraita 
niin Suomesta kuin ulkomailta asti. Palvelun täytyy olla joustavaa ja ystävällistä jokaisessa ti-
lanteessa. Asiakkaan toiveet pyritään huomioimaa mahdollisimman ammattimaisesti ja henki-
lökunnalta vaaditaankin moitteetonta asiakaspalvelu asennetta ja paineensietokykyä jokaises-
sa palveluprosessin vaiheessa. 
 
Ravintola Apollossa asiakas tilaa kokoustarjoilut pääasiassa sähköisesti, tilauslomaketta hy-
väksikäyttäen. Tilauslomakkeeseen on merkitty eniten myydyt tuotteet. Asiakas voi tilausta 
tehdessä käyttää hyväkseen lisäksi yksityiskohtaisempaa tarjoilutilaustuotelistaa tai suolaisten 
kahvileipien tuotelistaa, johon on merkitty viikoittain vaihtuvat suolaiset kahvileivät. Tilaajil-
le pyritään lisäksi tiedottamaan, että valmiit tuotelistat ovat ohjeellisia ja listan ulkopuolel-
takin voi tilata tuotteita. Kokouskahvitusvalikoiman pääasiallinen tarkoitus on kuitenkin olla 
niin kattava ja monipuolinen, että tilausasiakkaan on helppo valita sieltä tuote tai tuotteet ti-
lanteen mukaan ja näin se helpottaa heidän päätösten tekemistä tiluksia tehtäessä.  
 
Välillä kokoustarjoiluja suunnitellaan yhdessä tilaajan kanssa. Tässä vaaditaan hyvää asiakas-
palvelu asennetta, asiakkaan kuuntelua ja tietoa sekä luovuutta ehdottaa asiakkaalle erilaisia 
vaihtoehtoja sekä tuotteen, että palvelun suhteen. Uudet tilauslomakkeet lähetetään aina 
hintojen vaihtuessa. Ongelmana tässä on kuitenkin se, että tilaajat käyttävät usein vanhasta 
tottumuksesta vanhoja tilauspohjia. Sihteeripalaverissa saadun palautteen perusteella, koko-
uskahvituskonseptiin ja koko palveluprosessiin ollaan melko tyytyväisiä. Kuitenkaan tilaajat 
eivät useinkaan ole itse kokouksessa mukana, jolloin loppukäyttäjän kommentit eivät välttä-
mättä tule koskaan tietoomme. Jatkuvasti muuttuvan ja kiristyvän kilpailutilanteen vallitessa, 
on hyvä olla tietoisia asiakkaan pienistäkin toiveista ja pyrkiä kehittämään ja uudistamaan 
asioita ja tilanteita. (Raitanen 2008) 
 
 20  
Alla olevassa kuvassa on esimerkkituotteita kokouskahvitustarjoilusta. 
 
     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuva 1: Esimerkkejä kokoustarjoilutuotteista 
 
5 Asiakastyytyväisyyskyselyn tuloksia ja toteutus 
 
Asiakastyytyväisyyskyselyn tavoitteena oli selvittää henkilöstöravintola Apollon nykyinen ko-
koustarjoilu - ja palvelukonseptin tilanne sekä kehittää sitä saaduilla tuloksilla. Kysely lähe-
tettiin internetin kautta 80 henkilölle, joista osa on palvelun ja tuotteen käyttäjiä ja osa nii-
den tilaajia. Kysely toteutettiin Amican omalla survette – eli internetpohjaisella kyselylomak-
keella, joka kerää itse tulokset ja laskee vastaajien kokonaismäärän, sekä muut tärkeät luvut 
kuten keskiarvon(mean), keskiluvun(mediaani) ja keskihajonnan(standard deviation). Survet-
te- järjestelmä havainnollisti tulokset kuvioiden avulla, joten kerätty tieto oli melko nopeaa 
ja selkeää analysoida. Vastauksia saatiin yhteensä 34 kappaletta, joka on 46 prosenttia kaikis-
ta vastauksista. 
 
Kyselylomakkeessa (liite 1) selvitettiin vastaajan taustatiedot eli sukupuoli, ikä ja onko vas-
taaja tilaaja vai käyttäjä. Tämän jälkeen selvitettiin, että mitä mieltä asiakas on kokous- ja 
neuvottelutarjoilu tuotteiden eli suolaisten ja- makeiden tuotteiden mausta, ulkonäöstä, 
vaihtelevuudesta, koosta ja hinta/laatusuhteesta. Kyselyssä haluttiin selvittää myös kahvin ja 
teen maku sekä palvelun toimivuus erilaisissa kokoustarjoilu - ja neuvottelu palvelutilanteis-
sa. Kyselyn viimeinen osa muodostui avoimista kysymyksistä, joihin vastaaja on voinut laittaa 
kehitysideoita tai ilmaista mielipiteensä ja toiveensa tarkemmin ja yksityiskohtaisemmin. Täs-
tä osiosta saatiin kerättyä selvemmin kehitettäviä asioita kokoustarjoilu- ja palvelukonseptia 
ajatellen. 
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Asiakastyytyväisyyskysely esiteltiin ennen asiakkaille jakoa ravintolapäällikölle ja aluepäälli-
kölle. Heidän mielestään kysymykset olivat helposti ymmärrettäviä ja nopeita vastata. Kyse-
lyyn lisättiin vielä muutama tarkentava kysymys suolaisten ja makeiden tuotteiden kohdalle 
sekä tarkennettiin ohjeistusta kyselylomakkeen täyttämiseen. Tämän jälkeen se lähetettiin 
Amican markkinointiosastolle, jossa se muokattiin survette- muotoon Amican omalle pohjalle 
(liite 2). Tuloksien seuranta oli mielenkiintoista ja helppoa erillisen linkin avulla, joka oli yh-
distetty tietokoneeseen. Linkin avulla pystyi seuraamaan vastauksia reaaliajassa. Kyselyn to-
teuttamiseen oli varattu aikaa kaksi viikkoa. Kysely toteutettiin ajalla 6.10 -19.10.2008. 
 
 5.1 Kyselyn taustatiedot 
 
Kyselyyn vastasi yhteensä 34 henkilöä 80.stä henkilöstä. Osaan kysymyksistä ei kuitenkaan 
kaikki 34 henkilöä vastannut. Kyselyyn vastaajista tuotteiden ja palvelujen tilaajia oli 18 eli 
51,4 % ja niiden käyttäjiä oli 17 eli 48,6 %. Vastanneista naisia oli 30 eli 85,7 % ja miehiä viisi 
eli 14,3 %. Ikä jakauma oli kolmenkymmenen ja kuudenkymmenen välillä ja suurin osa vastan-
neista eli 45,7 % oli 50 - 59 vuoden ikäisiä. Vähiten vastanneita löytyi alle kolmekymmentä 
vuotiaista. Yllättävää oli, että tuotteiden ja palvelujen käyttäjien vastaus määrä oli alhainen, 
koska käyttäjiä työskentelee ministeriössä suurempi määrä kuin tilaajia. Sen sijaan, tuottei-
den - ja palvelun tilaajien kohdalla osattiin odottaa noinkin suurta vastaus määrää. 
 
5.2 Kokoustarjoilu tuotteet  
 
Kuvio 4: Makeiden tuotteiden makua ja ulkonäköä kysyttäessä vastanneet arvioivat ne hyviksi, 
mutta tulokset jäivät kuitenkin paljon alle kiitettävän (keskiarvo 3,26). Makeiden tuotteiden 
vaihtelevuus sen sijaan jäi tyydyttävään (keskiarvo 2.97). Keskiarvo oli kuitenkin lähellä hyvää 
eli 3.0. Makeiden tuotteiden koon sopivuus oli hieman yli hyvän (keskiarvo 3.06). Huonoimmat 
arvosanat sai hinta/laatusuhde kysymyksestä tulleet vastaukset. Vastauksien keskiarvoksi tuli 
2.91. Tähän kysymykseen oli vastannut 32 henkilöä. 
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Kuvio 4: Makeat tuotteet 
 
Kuvio 5: Suolaisten tuotteiden makua kysyttäessä vastanneet kokivat ne hyviksi(keskiarvo 
3.32). Suolaisten tuotteiden ulkonäkö sai myös hyvän arosanan (keskiarvo 3,47). Vaihtelevuus 
sen sijaan jäi hieman alle hyvän raja ja jäi tyydyttävään arvosanaan (keskiarvo 2.91). Suolais-
ten tuotteiden koon sopivuutta kysyttäessä, kyselyyn vastanneet pitivät tuotteita hyvi-
nä(keskiarvo 3.12) Suolaisten tuotteiden hinta/laatusuhde arvosana jäi alle hyvän(2,84) 
 
 
Kuvio 5: Suolaiset tuotteet 
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Kuvio 6: Kyselyyn vastanneet arvioivat kahvin ja teen maun hyviksi, siten että kahvin keskiar-
vo oli 3.15 ja teen 3.07. Kahvin makua arvio kolme henkilöä enemmänkuin teen makua. 
 
 
Kuvio 6: Kahvin/teen maku 
 
5.3 Palvelutilanne kokouspalvelukonseptissa 
 
Kuvio 7: Palvelutilannetta arvioitaessa, kyselyyn vastanneet ovat antaneet kaikkein parhaat 
arvosanat jokaisesta osa – alueesta. Ensivaikutelma asiakkaan saapuessa kokoustilaan sai kes-
kiarvokseen 3.32 ja arvosanan hyvä. Tähän kysymykseen vastasi 34 henkilöä. Palvelun suju-
vuus, tarjoilutilausten tekemisen toimivuus, puhelimeen sekä sähköpostiviesteihin vastaami-
nen saivat myös arvosanoiksi hyvän. Näistä sähköpostiviesteihin vastaaminen sai koko kyselyn 
parhaan keskiarvon 3.56. Tähän kysymykseen oli vastannut 27 henkilöä. Seuraavaksi parhaan 
keskiarvon sai palvelun sujuvuus tilaisuudessa, keskiarvolla 3.50 ja kolmanneksi nousi tarjoilu-
tilausten tekemisen toimivuus keskiarvolla 3.45. 
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Kuvio 7: Palvelutilanne 
 
5.4 Avoimet kysymykset 
 
Kysymys1: Kerro vapaamuotoisesti mikä, on mielestäsi kokoustuotevalikoimassamme hyvää ja 
mikä huonoa? 
 
1. Hyvät tarjottavat ja kaunis esille laitto  
2. Tuotevalikoima ihan hyvä, huonoa ei olekaan  
3. Valikoima on laaja ja vaihteleva ja siksi valikoimaan ei kyllästy.  
4. Viikoittaisesti on vaihtuva suolainen kahvileipä. Miksi sellaista ei voisi olla myös makeassa?   
5. Hyvää on esim. valikoiman runsaus, huonoja puolia on vaikea keksiä. Tuotteet ovat aina hy-
vänmakuisia ja näyttävät hyvältä.  
6. Viikkotuotelistalla on kivoja erilaisia suolaisia kahvileipiä. Harmi vaan, että joskus vaikka ti-
laisi "viikkotuotteen" saattaa saada tavanomaisen reissumiehen puolikkaan tai perussämpylän. 
7. Makeista kahvileivistä saisi myös olla vaihtuva viikkolista. Samoin olisi hyvä jos tuotelista oli-
si vähän tarkempi kuin "makea, leivostyyppinen". Usein käy niin että tilattu pullavaihtoehto on-
kin korvattu hillosilmäpullilla - ja niitä eivät kokousvieraat syö.  
8. Hyvää ovat kevyet vaihtoehdot, hedelmät yms. Yleensä tuotteet ovat myös hyvän näköisiä ja 
laitettu kauniista esille  
9. Hyvää on monipuolisuus.  
10. Makeat ja suolaiset tuotteet ovat yleensä hyviä ja tuoreita. Kahvi on usein pahan makuista, 
vanhaa. Siihen tarvittaisiin parannus, on noloa tarjota pahaa kahvia vieraille.  
11. Viimeistellyt tuotteet, hyvämaku ja tyytyväiset asiakkat 
12. Huonoa on tuotteiden samankaltaisuus, erityisesti suolaisten tarjottavien osalta kaipaisin 
vielä lisää vaihtelua. Itse tilaan usein päivän suolaiset tarjottavat ja se on enempi tai vähempi 
aina sama. Listalta toki löytyy vaihtelua mutta en jaksa paneutua useinkaan tilaamaan yksittäi-
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siä tuotteita. Voisiko kehittää esim. päivän suolainen 1, 2 ja 3 jotka olisivat tiedossa suoraan 
intranetissä viikoittain, kuten on amican ruokalistatkin. Ottaisin mielelläni suoraan tiedon jos-
takin valmiista paketista joissa olisi vielä vaihtelua. Tilaan usein tarjoiluja kokouksiin ja tämä 
helpottaisi asiaa.  
13. Välillä makeat leivonnaiset ovat liian suuria, ja toisaalta ne voisi vaihtaa johonkin terveelli-
sempään (valmiiksi paloiteltuihin hedelmiin tms., mikä saattaa tosin olla jo nykyisin mahdollis-
ta). Suolaiset leivät ovat sen sijaan erinomaisia sekä maultaan että ulkonäöltään. Olen tosin 
ymmärtänyt, että ne ovat myös varsin kalliita. Kokonaisuudessaan olen tyytyväinen kokoustuo-
tevalikoimaan.   
14. Yksikössämme neuvottelijat ovat usein samoja henkilöitä ja joskus tuntuu siltä, että tilaan 
aina samoja tuotteita. Voisiko ajatella, että tilauslomakkeessa olisi valmiina eri vaihtoehtojen 
nimiä, kun ei aina tiedä nimeä suolaiselle tai makealle tuotteelle eli olisi hyvä tietää, mitä 
kaikkia tuotteita teiltä olisi tilattavissa. Viikon suolaiset ja makeat olisi hyvä listata.   
15. Kahvi on teillä aivan mahtavan makuista!  
16. Hedelmät, pienet täytetyt sämpylät maistuvat hyviltä. Makeat ovat joskus turhan isokokoi-
sia.   
17. Riittävästi vaihtoehtoja, varsinkin kakut ovat ihanan näköisiä!  
18. Tuotteenne ovat aina olleet tuoreita, kauniita ja hyvänmakuisia, en ole vielä huonoihin 
törmännyt. 
  
Ensimmäiseen avoimeen kysymykseen vastasi 18 henkilöä. Pääosin vastaajat ovat tyytyväisiä 
kokoustuotevalikoimaan. Tuotteiden esillepanoon ja ulkonäköön ollaan hyvin tyytyväisiä. Suo-
laisen kahvileipien viikoittain vaihtuvaan listaan ollaan myös tyytyväisiä. Makeisiin kahvileipiin 
toivotaan samantyyppistä viikoittain vaihtuvaa listaa. Makeisiin kahvileipiin toivotaan myös 
enemmän pieniä vaihtoehtoja. Tilaamista varten toivotaan valmista lomaketta, vaikka tilaamis-
ta helpottamaan on tehty erillinen tilauslomake, jonka avulla on helppo tehdä tilauksia. Tätä 
lomaketta käyttää suurin osa tilaajista. Kahvin mausta tulee sekä negatiivista että positiivista 
palautetta.  
 
Kysymys 2: Mihin toivoisit erityisesti kiinnitettävän huomioita kokoustuotevalikoiman suhteen? 
  
1. Vähärasvaisuus, lihattomat vaihtoehdot   
2. Tietysti keveitä vaihtoehtoja jos mahdollista  
3. Lisää kevyt ja luomus tuotteita  
4. Kehitysehdotuksena esittäisin, että sämpylät voisivat olla useammin kokojyväsämpylöitä ja 
reissumiehen lisäksi tummana leipänä voisi käyttää myös muita vaihtoehtoja.  
5. Koska nykyään on runsaasti teen juojia, voisi teetä olla varmuuden vuoksi isompi kannullinen 
silloin kun ei ole etukäteen tiedossa kuinka paljon teen ja kahvin juojia on.!!  
6. Jos tilattua tuotetta ei ole saatavilla, pitäisi tilaajalta kysyä millä sen voi korvata.   
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7. Suolaisten ja makeiden tuotteiden kokoon ja makuun, marja- tai piirakkapaloja voisi olla 
kahta kokoa: eli myös pieniä paloja (esim. puolikkaita nykyisistä)  
8. Tuoreus. Muutaman kerran toimitus on tullut niin ajoissa että kokouksen alkaessa tarjottava 
on jo vähän kuivaa jne. Olisi hyvä jos tarjoilu tulisi aina hetkeä ennen kokouksen alkua. Erityi-
sesti hedelmien osalta tämä on tärkeää.  
9. Edellä kerroinkin, että makeat kahvileivät ovat joskus liian suuria. Olisin ainakin itse valmis 
vaihtamaan pullat ym. kokonaan terveellisempiin vaihtoehtoihin. 
10. Kahvin makuun voisi kiinnittää huomiota. Ehkä syynä huonoon makuun on se, että se teh-
dään niin monta tuntia ennen kokousta.  
11. Valmiiksi haudutettu tee on aina iloinen yllätys.  
12. Nykyinen tuotevalikoima on ihan riittävä.  
13. Leivän ja pullan sijalla voisi olla saatavilla esim. dipattavia vihanneksia. Ne ovat kauniita, 
terveellisiä ja näin syksyisin kohtuuhintaisia ja maukkaita!  
14. Silloin kun tarjolla on esim. suolaisia, joissa on jotain täytettä tms., olisi toiveena helppo 
syötävyys, siis etteivät täytteet valu ja pursu ulos. Yleensä teillä on kyllä ollut helposti syötävät 
tuotteet. Joskus olen kuullut joltakin henkilöltä kommentin, että pulla on turhan suuri. Näin 
voi tuntua, jos kokous on melko pian lounaan jälkeen. Tämän tietysti myös tilaajan pitäisi 
huomioida, siis pientä lounaan jälkeen!  
15. Reilun kaupan tuotteita voisi suosia. Allergiat on huomioita paremmin! 
  
Tähän kysymykseen oli vastannut 15 henkilöä. Tuotteiden toivotaan olevan vähärasvaisia, kevyi-
tä, helposti syötäviä, vaihtelevia, terveellisyys ja erilaiset allergiat huomioitu sekä mielellään 
luomu tuotteita. Apollossa on aina huomioitu allergiat, mutta niistä täytyy etukäteen ilmoittaa. 
Vähärasvaisuus, keveys sekä helposti syötävyys on myös pyritty huomioimaan. Apollo on siirty-
nyt luonnonmukaisesti viljeltyyn kahviin vuoden 2008 alussa. Kahvin makuun tulee jatkuvasti 
kiinnittää huomiota. Erittäin tärkeää on mm. valmistusastioiden ja tarjoiluastioiden puhtaus se-
kä ettei kahvia viedä liian aikaisin kokoushuoneisiin. 
 
Kysymys 3: Mihin toivoisit erityisesti kiinnitettävän huomiota palvelun suhteen kokouskahvitus 
tilanteissa? 
 
1. Toiminut hyvin, ei toivomuksia  
2. Kaikki hyvin  
3. Ei valittamista  
4. Olennaista on, että tarjottavat ovat riittävän ajoissa paikalla, ainakin 10 -15 min ennen tilai-
suuden alkua.  
5. Tilaus pitäisi tuoda ajoissa kokoustilaan - näin kyllä yleensä onkin.  
6. Ei huomautettavaa  
7. Joustavuus  
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8. Palvelu on aina ollut hyvää! En keksi mitään parannettavaa. On todella mukava kun saa ilois-
ta palvelua. Ei tunnu niin raskaalta se itse kokouskaan kun kahvittelut ja tarjottavat tuo hymyi-
levä, iloinen ja mukava työntekijä.  
9. Kaikki on ollut ajallaan. Mitään varsinaista palveluahan siellä ei ole, vaan kaikki on valmiina 
pöydässä, kun kokousvieraat tulevat.  
10. Useimmiten kaikki on toiminut sujuvasti ja ystävällisesti.  
11. Kahviastiat jäävät joskus pitkäksi aikaa kokoushuoneisin. Toisaalta tilat ovat jatkuvasti va-
rattuja ja siksi pöytien siivoaminen on varmasti hankalaa.  
12. Käytetyt kahvikupit ja muu välineistö jää kokoustilaan, on tiellä ja näyttää ikävältä seuraa-
van kokouksen alkaessa. Usein suorastaan hävettää, kun tilaan on tulossa ulkopuolisiakin vierai-
ta ja vanhat kupit ja tarjoilut on pöydällä. 
13. Tarjoilut pitäisi poistaa heti tilaisuuden jälkeen tai mahdollisimman pian! 
  
Tähän kysymykseen vastasi 13 henkilöä. Palveluun ollaan pääasiassa erittäin tyytyväisiä. Muu-
tamassa kommentissa puututaan astioiden jäämiseen kokoustilaan kokouksen jälkeen. Tällä 
hetkellä Apollo ei kuitenkaan pysty tarkistamaan kokousvarauksia mistään, jolloin astioiden sii-
voaminen kokousten välillä on hankalaa.   
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6 Pohdintaa 
 
Tässä opinnäytetyössä pyrittiin asiakastyytyväisyyskyselyn kautta selvittämään henkilöstöravin-
tola Apollon kokoustarjoilu- ja palvelukonseptin nykyinen tilanne ja kehittämään sitä kyselystä 
tulleista vastauksista tarpeen mukaan. Pääongelmana tutkimuksessa oli, mitkä asiat vaativat 
parannusta kokoustarjoilu- ja palvelukonseptin sujuvuuden onnistumiseksi entistäkin paremmin. 
Asiakkaiden mielipiteistä kävi selvästi ilmi, että kokoustarjoiluihin ja siihen liittyvään palveluun 
ollaan pääosin tyytyväisiä.  
 
Valmiista kysymyksistä ei löytynyt suuria yllätyksiä. Valmiiden kysymysten kohdalla voidaan tu-
loksista todeta, että palvelutilanteista tulleet tulokset olivat keskiarvoltaan paremmat kuin ko-
koustarjoilu tuotteisiin liittyvät kysymykset. Avointen kysymysten vastauksien kautta kävi sel-
keimmin ilmi kehitettävät asiat. Seuraavat vastaukset tulivat vähintään kaksi kertaa esiin tulok-
sia analysoidessa. Asiakkaat toivoivat lisää kevyt -ja luomutuotteita sekä terveellisempiä vaih-
toehtoja tilauslomakkeelle.  Sekä suolaisten ja makeiden tuotteiden koon suhteen toivottiin 
tarkkuutta useassakin kommentissa. Muutamassa kohdassa nousee esille kahvin maku, johon toi-
vottiin parannusta.  Kokouskahvitukseen liittyvään palveluun haluttiin parannusta siivouksen ri-
peyden suhteen. Osa vastanneista toivoi, että likaiset astiat ja vanhat tuotteet siivottaisiin heti 
kokouksen päätteeksi pois, eikä vasta seuraavana aamuna. 
Yhteenvetona kyselyn tuloksista voidaan todeta, että kaikki valmiit kysymykset eivät tuottaneet 
suuria yllätyksiä. Tässä kyselyssä taustatiedoilla ei ollut suurtakaan merkitystä. Taustatiedoista 
kävi ilmi, että kokouspalveluiden -ja tarjoiluiden tilaajat pitivät tärkeänä vastata kyselyyn ja 
kun taas niiden käyttäjistä useat jättivät vastaamatta kyselyyn. Kokonaisuudessa tulokset olivat 
positiiviset ja kehitettävääkin löytyi avointen kysymysten tulosten perusteella.  
Tämän kyselyn perusteella Apollossa tullaan uusimaan osittain kokoustuotevalikoimaa, siihen li-
sätään mm. pieniä makeita tuotteita. Kyselyn tulosten perusteella myös makeille tuotteille on 
tämän työn perusteella otettu käyttöön oma viikoittain vaihtuva lista. Lista helpottaa tilaajia 
kokouskahvitus tuotteiden tilaamisessa ja tuo helpotusta tuotteiden valmistajalle. Vastaavan-
lainen lista on jo suolaisten kahvileipien kohdalla ja se on todettu hyväksi työkaluksi. Lisäksi on 
tarkoitus lisätä markkinointia ja opastusta, jotta kaikki tilaajat osaisivat käyttää valmista tilaus-
lomaketta. Opastus ja markkinointi voisi tapahtua sihteeripalavereissa, joita pidetään oikeus-
ministeriön asiakkaille ja siitä voisi myös tehdä erillisen käyttöoppaan. 
Kokouskahvitusten siivoamisen liittyvät ongelmat johtuvat siitä, että Apollon henkilökunta ei 
pysty näkemään kokousvarauksia mistään ja siksi astioiden siivoaminen juuri oikeaan aikaan ko-
kousten välillä on vaikeaa. Kokouksista vastaavat henkilöt voisivat aikatauluttaa kokoukset ja 
tiedottaa siitä Apollon henkilökuntaa. Näin ravintolan henkilökunta tietäisi milloin kokoushuo-
neet ovat tyhjillään ja voisivat siivota kokoushuoneet oikeaan aikaan. Tämä tietenkin lisäisi asi-
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akkaan työtä, mutta olisi ratkaisu tähän asiaan. Ongelmana tässä asiassa on myös se, että Apol-
lossa on paljon kokouskahvituksia ja muita tilaisuuksia, jotka täytyy hoitaa myös sovittuun ai-
kaan. Kalliimpi ratkaisu tähän ongelmaan olisi varausjärjestelmä, jota molemmat osapuolet voi-
sivat lukea ja käyttää. Tämän asian kehitteleminen ja sääntöjen laatiminen molempien osapuol-
ten kannalta mahdollisimman selkeäksi ja helpoksi voisi olla seuraava kehityksen kohde. Myös 
kokouskahvituskonseptin logistiseen puoleen liittyvät asiat ovat tärkeimpiä ja haastavampi asi-
oita kokonaisvaltaisen palvelun sujuvuuden takaamiseksi.  
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Liitteet                                                                                   
 
Liite 1: Asiakastyytyväisyyskysely                                                                                                      
 
Tämä kysely on osa opinnäytetyötäni Laurea – Amattikorkeakoulussa,  
jossa opiskelen palvelujen tuottamisen ja johtamisen koulutusohjelmassa, restonomiksi. 
 
Opinnäytetyöni tavoitteena on tutkia oikeusministeriössä työskentelevien tilaajien ja käyttäjien 
mielipiteitä kokoustarjoiluista ja kokouspalveluun liittyvistä asioista, asiakastyytyväisyystutki-
muksen avulla. Tutkimuksesta saatuja tietoja hyödynnetään kokoustarjoiluvalikoiman -ja palve-
lukonseptin kehittämisessä ravintola Apollossa. Kyselyssä on oikeusministeriön lupa. 
  
Kiitos vastauksistasi 
 
Ystävällisin terveisin 
Sari Fiessinger 
(sari.fiessinger@laurea.fi) 
 
 
Kokous -ja neuvottelukahvitarjoilut henkilöstöravintola Apollossa 
 
Taustatiedot: 
Alleviivaa vaihtoehto alla olevista kysymyksistä 
 
 
Nainen/Mies  Ikä: alle 30  Palvelutuotteen tilaaja/käyttäjä 
30-39 
40-49 
50-59 
yli 60 
 
 
Suolaiset tuotteet: 
Valitse vaihtoehto 
              
kiitettävä, hyvä, tyydyttävä, heikko 
Suolaisten tuotteiden maku 
Suolaisten tuotteiden ulkonäkö 
Suolaisten tuotteiden vaihtelevaisuus 
Suolaisten tuotteiden koko? 
Hinta/laatusuhde? 
 
Makeat tuotteet: 
Valitse vaihtoehto 
 
Makeiden tuotteiden maku 
Makeiden tuotteiden ulkonäkö  
Makeiden tuotteiden vaihtelevuus 
Makeiden tuotteiden koko 
Hinta/laatusuhde 
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Kahvi: 
Valitse vaihtoehto 
 
Kahvin maku 
Teen maku 
 
Palvelu tilanne: 
Valitse vaihtoehto 
 
Ensivaikutelma asiakkaan saapuessa kokoustilaan 
Palvelun sujuvuus tilaisuudessa 
Tarjoilutilausten tekemisen toimivuus 
Puhelimeen vastaaminen 
Sähköpostiviesteihin vastaaminen 
 
Avoimet kysymykset: 
 
Kerro vapaamuotoisesti mikä on mielestäsi kokoustuotevalikoimassamme hyvää ja mikä huonoa? 
 
Mihin toivoisit erityisesti kiinnitettävän huomioita kokoustuotevalikoiman suhteen? 
 
Mihin toivoisit erityisesti kiinnitettävän huomiota palvelun suhteen kokouskahvitus tilanteissa? 
 
Kerro vapaamuotoisesti kehitys ideat ja toiveet kokoustuotevalikoiman ja- palvelun suhteen? 
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Liite 2: Esimerkki sivut survette-kyselystä   
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